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چکیده

امروزه رویكرد بازاریابي سنتي دیگر نمي تواند نیازهاي عصر اینترنت را- به ویژه در حوزۀ ورزش- 
پیش  بازاریابی  فعالیت های  با  را  كار خود  و  و شركت ها، كسب  سازمان ها  از طرفی،  كند.  برآورده 
می برند و اینترنت و شبكه های اجتماعی از مهمترین ابزارهایی هستند كه بازاریابان برای رسیدن به 
اهداف خود از آن  استفاده می كنند. هدف این پژوهش، بررسی تأثیر اقدامات بازاریابی در فیس بوک- 
به عنوان یكی از شبكه های اجتماعی پرطرفدار- بر جلب رضایت مشتریان محصولات ورزشی است. 
این پژوهش از نظر هدف، كاربردی و از نظر جمع آوری داده ها، توصیفی است و به روش پیمایشی 
انجام شده است. 18 نفر از افراد جامعۀ آماری موردنظر، پرسشنامۀ محقق ساخته را داوطلبانه تكمیل 
كردند. همچنین از تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری برای ارزیابی و آزمون فرضیات استفاده 
بازاریابی  بر  معنی داری  تأثیر  فیس بوک،  اجتماعی  شبكۀ  می دهد  نشان  آزمون  یافته های  است.  شده 

محصولات ورزشی نداشته است. 
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مقدمه

سایت های  موفقیت  به دنبال  را  اجتماعی  تجارت  عصر  تكنولوژی ها،  روزافزون  گسترش 
شبكه های اجتماعی به عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی می كند )استفن و توبیا2010،1(. 
روزمره، شاهد شكل گیری  زندگی  در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  كاربرد  با گسترش  امروزه 
نسل جدیدی از ابزارهای اینترنتی هستیم كه امكانات بیشتری را برای مذاكره، گفتگو و به طور 
كلی، ارتباط دوسویه فراهم آورده است. شبكه های اجتماعی به عنوان مهم ترین مصداق این امر، 
به محلی برای حضور اقشار مختلف جامعه و مكان تبادل آرا و افكار تبدیل شده اند )رحما ن زاده 
و حقیقی، 1392(. شبكه های اجتماعی كه خدمات مبتننی بر وب هستند، به افراد این امكان را 
می دهند تا بتوانند در درون یک سیستم محدود، یک پروفایل عمومی بسازند، صفحات و جزئیات 
)باران  كنند  برقرار  ارتباط  آنها  با  و  ببینند  سیستم  آن  درون  را  دیگر  كاربران  توسط  ایجادشده 
زندگی  در  گوناگونی  كاركردهای  فیس بوک3  همچون  اجتماعی   شبكه های   .)2015( استوک2  و 
اجتماعی دارند. تشكیل گروه های مختلف اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و... برای رسیدن به اهداف 
فعال،  متعدد و  این شبكه ها در صورتِ داشتن كاربران  این كاركردهاست.  از  اعضای آن، یكی 

بستری مناسب برای بازاریابی و تبلیغات محصولات مختلف و ارتباط با مشتریان هستند.
بازاریابی، حفظ و رضایت مشتری، پایه و اساس است )خان4، 2013(. رضایت  در حوزۀ 
به  یا نگرش مشتري  تأمین خواسته های مصرف كننده و احساس  نیازها و  به معنای رفع  مشتری 
محصول یا خدمات، پس از استفاده از آن است. رضایتمندي مشتري، هدف اصلی فعالیت هاي 

بازاریابی است و عامل ارتباطی میان مراحل مختلف رفتار خرید مصرف كننده را تشكیل می دهد 
)سیدجوادین، خانلری و استیری، 1389(. رضایت مشتری مهم ترین مسئله برای شركت هاست. 
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چون اعتقاد بر این است كه سطح رضایت مشتریان، بر الگوی خرید آنها مؤثر است )ناماجی و 
سانگیاوک1، 2004(. جلب رضایت و حفظ مشتری برای سازمان ها از اهمیت زیادی برخوردار 
رمیه، و مصحب2،  مهاماد،  )كنگ،  تقی پور، 2014(. همچنین  و  فیروزبخت  )رحمانی نژاد،  است 
2010( نیز موافق اند كه ارتقای رضایت مشتري و حفظ او، در بهبود عملكرد سازمان ها و تعیین 
بازارهاي  در  موفقیت  و  براي رشد  در تلاش  است.  برخوردار  بسیاري  اهمیت  از  آنها  موفقیت 
جهاني، تعامل با شبكه هاي تجاري و اجتماعي از مؤلفه هاي كلیدي هستند )واسیلچنكو و موریش3، 
با شبكه هاي تجاري و اجتماعي مي تواند از طریق فراهم  آوردن دانش موردنیاز  2011(. تعامل 
براي اعضاي شبكه، زمینه هاي لازم براي بهبود عملكرد شركت هاي صادركنندۀ ایراني در بازارهای 
به  پاسخِ مصرف كننده  ابتداییِ  بین المللي را فراهم كند )یوسفی و قاضی زاده، 1398(. مدل های 
تلاش های بازاریابی برای فعالیت خرید، تنها جلب توجه مشتری را كافی می دانستند، اما امروزه 
بازاریابی دانست. در مدل های منطقی تر رفتار  پیام های  دیگر نمی توان مشتری را گیرندۀ  منفعل 
از پردازش اطلاعات را در نظر می گیرند.  مصرف كننده در فرایند تصمیم گیری خرید، دنباله ای 
می شوند.  پردازش  برداشت ها  و  آموزش ها  قضاوت ها،  ادراكات،  توسط  دریافت شده،  اطلاعات 
لذا مشخص است كه رفتار مصرف كننده یک معادلۀ تک متغیره نبوده و علاوه بر تبلیغات، عوامل 
دیگری نیز می توانند بر روی آن اثرگذار باشند )ایزدپرست، اسماعیلی و منوچهری، 1398 الف، 

ب(.
هر روز اقبال و توجه كاربران به شبكه های اجتماعی بیشتر می شود و به نظر می رسد كه آنها 
دنیا را تحت نفود و تسخیر خود درآورده باشند. افزایش سرمایه گذاری شركت ها در رسانه های 
از شركت ها  بسیاری  حال،  این  با  است.  تبدیل شده  واقعیت  به  فیس بوک  در  به ویژه  اجتماعی 
بلكه  نمی دانند،  مشتری  وفاداری  و جلب  پرورش  برای  وسیله ای  را  اجتماعی  شبكه های  هنوز 
بیشتر به عنوان منبعی برای ایجاد آگاهی از برند شناخته می شوند. برخورداري از پایگاه مشتریان 
رضایتمند سبب مي شود كه آ نها این رضایتمندي را به مشتریان دیگر نیز منتقل كرده و دریافت 
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آن خدمات را به آنها هم پیشنهاد كنند و خود نیز بر آن وفادار بمانند و رفتار خرید را تكرار كنند 
نام تجاری  با بررسی هواداران و طرفداران  )منوچهری، 1398؛ منوچهری و همكاران، 2016(. 
زارا در فیس بوک، معلوم شد فیس بوک روابطی را افزایش می دهد كه وفاداری را از طریق اعتماد، 
رضایت مشتری، ارزش درک شده و تعهد، افزایش می دهد. نتایج نشان داد كه این روابط برای 
طرفداران برند- نسبت به غیر طرفداران- قوی تر است و رضایت مشتری، قوی ترین تعیین كنندۀ 
وفاداری  به  دستیابی  برای  بازاریابی  مدیران  برای  جدید  فرصتی  نشانگرِ  این  است.  وفاداری 
مشتری است )گامبو و گونكالوس1، 2014(. یكی از بهترین روش هایی كه از آن طریق، شركت 
از طریق رسانه های اجتماعی  بازاریابی  تجاری، هزینه هایش را كاهش می دهد، گرایش به سوی 
امروزه بسیار فراگیر شده اند. نكته حائز اهمیت در  و به خصوص شبكه های اجتماعی است كه 
این نوع از بازاریابی، كم هزینه بودن آن است. استفادۀ درست از بازاریابی اجتماعی برای سازمان، 
بسیار اثربخش خواهد بود و خواهد توانست ارزش برند در ذهن مشتریان ایجاد كند )رحیم نیا، 
اسلامی، قادری، 1398(. از طرفی، اهمیت ورزش براي اقتصاد هر روز بیشتر مي شود؛ به طوري كه 
ورزش به یكي از پردرآمدترین حوزه هاي اقتصادي تبدیل شده و محصولات ورزشي اكنون یكي 
از حوزه هاي مهم صنعتي با شاخه هاي گوناگون است كه دامنۀ آن هر روز نیز گسترده تر مي شود. 
در این پژوهش، محقق قصد دارد تأثیر شبكۀ اجتماعی فیس بوک بر بازاریابی محصولات ورزشی 

و جلب رضایت مشتریان را بسنجد.

پیشینة پژوهش

با  رقابتی  هوشمندی  ابعاد  تبیین  عنوان  با  خود  تحقیق  در   )1398( همكاران  و  حقیقی 
نتیجه رسیدند  این  به  ایران،  ماءالشعیر  اجتماعی در صنعت  قابلیت های شبكه های  از  بهره گیری 
كه شركت های فعال در صنعت ماءالشعیر، برای تقویت رقابت پذیری خود، به حضور فعال در 
فضای مجازی، تدوین و اجرای راهبرد های بازاریابی دیجیتال و بهره گیری از متخصصان حوزۀ 
شبكه های اجتماعی نیاز دارند. یافته های پژوهش ملكی و شهریاری )1396( با عنوان استفاده از 
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شبكه های اجتماعی برای كسب و كار در ایران؛ چالش ها و فرصت ها، نشان داد كه براساس نتایج 
با مشتری اشاره كرد  ایجاد رابطۀ دوطرفه  تعامل و  به  از جملۀ فرصت ها می توان  به دست آمده، 
كه كسب و كارها می توانند از طریق رسانه های اجتماعی از مشتریان بازخورد بگیرند و نظرات، 

پیشنهادات و انتقادات آنها را دریافت كند. 
تأثیر عوامل  بررسي  عنوان  با  تكلی )1396(  و  فراهانی  ذاكریان، جلالی  پژوهش  یافته های 
تبلیغات اینترنتي در قصد خرید مصرف كنندگان ورزشي، نشان داد كه عوامل درگیري با محصول، 
نگرش به تبلیغات اینترنتي و محتواي تبلیغات اینترنتي مي توانند قصد خرید را پیش بیني كنند. 
همچنین توجه به تبلیغات اینترنتي نتوانست در معادلۀ رگرسیوني، سهمي داشته باشد. درگیري با 
تبلیغات اینترنتي و نقش آن در خرید محصولات، در درجۀ نخست براساس نیاز، كاربرد و اهمیت 
محصول براي افراد است و بعد از آن، با ایجاد نگرش و تهیۀ محتواي خوب و چشمگیر مي توان 

فروش محصولات را افزایش داد.
نتایج پژوهش امینیان، مدنی و مراغه )1395( با عنوان درگیری مشتری در شبكۀ اجتماعی 
)مورد مطالعه: رفتار مشتری مربوط به صنعت پوشاک ورزشی شركت نایک در فیس بوک(، نشان 
نتایج  می دهد.  نشان  فیس بوک  اجتماعی  شبكۀ  در  را  مختلفی  راه های  مشتری  درگیری  كه  داد 
بررسی  به  تمایل  مشتریان  كه  داد  نشان  مشتریان  پست های  به  توجه  با  پژوهش  این  از  حاصل 
شبكۀ اجتماعی فیس بوک دارند و این خود راهی است برای بیشتر درگیر كردن مشتریان ،در مسیر 
وفاداری آنان به برند و و تبلیغات دهان به دهان. طبق یافته های این پژوهش، شبكۀ اجتماعی 
فیس بوک در جهت آگاهی مشتریان به این برند بسیار تأثیرگذار بوده و عامل رفتاری مشتریان را 

در جهت خرید این محصولات  تحریک می كند.
نتایج پژوهش حسینی و كلاته سیفری )1396( با عنوان تأثیر بازاریابي رسانه هاي اجتماعي بر 
وفاداري به نام تجاري، نشان داد كه عوامل مبارزات تبلیغاتي، مطالب مرتبط، به روزرساني مطالب، 
رسانه هاي  بازاریابي  بر  به طورمستقیم  كاربردي،  برنامه هاي  و  دوستان  میان  در  محبوب  مطالب 

عنوان  با   )1391( زیني وند  و  عدلي پور  اقدم،  رسول زاده  پژوهش  نتایج  داشت.  تأثیر  اجتماعي 
نگرش كاربران جوان ایرانی به شبكه های اجتماعی مجازی، حاكی از آن است كه بین نیازهای 
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عاطفی )سرگرمی و تفریح(، شناختی )كسب اخبار و اطلاعات(، اجتماعی و تمایل به استفاده از 
شبكه های اجتماعی مجازی، رابطۀ معنی داری وجود دارد. همچنین بین نیازهای كاربران تفاوت 

وجود داشته و ترتیب این نیازها عبارت اند از: عاطفی، شناختی، اجتماعی و سیاسی.
نتایج پژوهش موداوادی و همكاران1 )2017( با عنوان رویكرد استفاده از فیس بوک در بین 
است،  فیس بوک  از  استفاده  دلیل  مهمترین  نشان می دهد كه سرگرمی،  كنیا  دانشگاه  دانشجویان 
در حالی كه جامعه پذیری، مهمترین دلیل رضایت است. نتایج پژوهش جوكنین2 )2016( با عنوان 
برندسازی در رسانه های اجتماعی و تأثیر رسانه های اجتماعی بر تصویر برند نشان می دهد كه 
معادل رسانه های  برند،  بر تصویر  آن  تأثیر  برندسازی و  برای  اجتماعی  اهمیت كلی رسانه های 
سنتی است. هر چند، بسته به مصرف كنندگان هدف، ممكن است تفاوت های چشمگیری وجود 
ارتباط معنی داری  اجتماعی،  استفادۀ جمعیتی و شبكه های  نتایج، نشان می دهد كه  باشد.  داشته 
یوتیوب  همچنین  دارد.  برند  تصویر  بر  اجتماعی  شبكه های  تأثیر  از  مصرف كنندگان  دیدگاه  با 
به طور مشخص، مشهورترین شبكۀ اجتماعی بود كه فاصلۀ كمی با فیس بوک داشت. تفاوت از 
نتایج،  براساس  است.  قابل توجه  اجتماعی  میان شبكه های  در  محبوب  پلتفرم  تا سومین  دومین 
فیس بوک به طور كلی باید به عنوان بستر اصلی برقراری ارتباط و ایجاد روابط با مصرف كنندگان 
عمل كند، چرا كه بیشترین تعداد كاربران شبكه های اجتماعی را در اختیار دارد و ارتباط مستقیم 
با مصرف كنندگان را امكان پذیر می كند. سایر شبكه های اجتماعی به اندازۀ یوتیوب و فیس بوک، 
كاربران زیادی ندارند، اما بسته به بازار هدف، ممكن است به همان اندازه برای برند مهم باشند. 
شركت ها باید پلتفرم شبكه های اجتماعی را بررسی و مشخص كنند كه كدام یک با هویت برند 
آ نها بیشترین هم خوانی را دارد. 16 درصد كاربران رسانه های اجتماعی اخیراً از رسانه های اجتماعی 
از درخواست پشتیبانی مشتری استفاده كرده اند. درواقع، ممكن است رسانه های اجتماعی برای 
استفاده  مورد  نیز،  مشتری  مانند: خدمات  تجاری،  مارک  با  غیرمرتبط  تجاری  كاركردهای  سایر 
از رسانه های اجتماعی  از كاربران رسانه های اجتماعی اخیراً  قرار گیرند. درمجموع، 71  درصد 

1. Mudavadi, Nduhiu, Ochieng, Muriithi, & Odhiambo

2. Jokinen
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به روش هایی استفاده كرده اند كه تأثیر مستقیم یا غیرمستقیمی بر روی مارک ها دارند. این نتیجه 
حاكی از آن است كه كاربران رسانه های اجتماعی به طور فعال، با برندها درگیرند و این امر به 
تأثیر رسانه های اجتماعی بر تصویر برند می افزاید. تجزیه و تحلیل یافته های رادزی و همكاران1 
)2018( در پژوهشی با عنوان تأثیر مزایای ارتباطی صفحۀ فیس بوک برند/ صفحۀ طرفداران نسبت 
به تعهد روابط در بین نسل Y نشان داد كه بین مزایای رابطه و تعهد رابطه در بین نسل Y، رابطۀ 
مثبت معنی دار وجود دارد، اما فقط درمورد مزایای درمانی اجتماعی، كاربردی و خاص. با كمال 
تعجب، یافته ها همچنین اثر ناچیز واسطۀ رضایت مشتری در رابطۀ بین مزایای رابطه و تعهد رابطه 

را نشان دادند.
رسانه های اجتماعی آنلاین، از میلیاردها كاربر فعال تشكیل شده كه در حال افزایش هستند. 
فیس بوک، لینكدین و توییتر، نمونه ای از رسانه های اجتماعی اینترنتی هستند كه اطلاعات اجتماعی 
ارزشمندی را از مخاطبان خود و روابط آنها فراهم می كند )ماتا و كواسادا2، 2014(. رسانه های 
بازاریابی  استراتژی   اهداف و  به  به عنوان یک مكانیزم موثر شناخته شده اند كه  اجتماعی عمدتاً 
با  ارتباط  مدیریت  مشتریان،  مشاركت  به  مربوط  جنبه های  در  به ویژه  می كنند؛  شركت ها كمک 
مشتری و ارتباطات. )ساخنا و خانا3، 2013(. فیس بوک بزرگترین شبكۀ اجتماعی است و میلیون ها 
نفر از مردم به طور فعال از آن استفاده می كنند و این امر، بخشی از روال روزانۀ افراد است )ریچتر، 
ریمر، بروكه4، 2011(. كم هزینه و بی واسطه بودن، امكان تبلیغ صوتی، تصویری، فیلم و... فرصت 
و  محصولات  بتوانند  شبكه ها  این  در  فعالیت  با  تا  می دهد  قرار  شركت ها  اختیار  در  را  مناسبی 
خدمات خود را به مشتریان معرفی كنند. در این میان، شناسایی عوامل مؤثر بر توسعۀ بازاریابی 
ورزشی- كه می تواند به بهتر شدن اقدامات بازاریابی در شبكه های اجتماعی بینجامد- ضروری 

است )حیدریان بایی و میرسپاسی، 1397 (. 

1. Radzi, Harun, Ramayah, Kassim & Lily

2. Mata & Quesada

3. Saxena & Khanna

4. Richter, Riemer, Brocke
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روش شناسی پژوهش

این پژوهش از نظر هدف، كاربردی و از نظر جمع آوری داده ها، توصیفی است و به شكل 
پیمایشی انجام شده است. جامعۀ آماری پژوهش حاضر می بایست در فرایند بازاریابی از طریق 
فیس بوک، در جایگاه  كاربری  فعال  بودن حساب  دارا  داشته و ضمن  قرار  اجتماعی  شبكه های 
این  آماری  جامعۀ  لذا  كنند.  استفاده  ورزشی  محصولات  از  می توانند  كه  باشند  اصلی  مشتریان 
پژوهش شامل این افراد است؛ دانشجویان و فارغ التحصیلانی كه حساب كاربری فیس بوک دارند، 

اینترنتی  انجام داده اند، فروشندگان  اینترنتی پژوهش هایی را  بازاریابی  متخصصانی كه در حوزۀ 
محصولات ورزشی كه قبلًا به صورت سنتی نیز كار كرده اند، اساتید مدیریت ورزشی با سابقۀ بالای 
بازاریابی ورزشی.  بازاریابی ورزشی و دانشجویان و فارغ التحصیلان مدیریت  5 سال در حوزۀ 
تعداد 120 پرسش نامه در بین این افراد توزیع شد. به استناد رامل1ِ )1970( 3 تا 5 مشاركت كننده 
به ازای هریک از گویه های مقیاس به منظور اجرای آزمون های تحلیل عاملی تأییدی و مدل سازی 
معادلات ساختاری مورد استفاده قرار می گیرد. با توجه به فیلتر بودن فیس بوک و عدم تمایل افراد 

به دادن اطلاعات، تعداد 81 پرسشنامۀ قابل استفاده مورد تجزیه و تحلیل نهایی قرار گرفت. 
ابزار جمع آوری داده ها، پرسشنامۀ محقق ساخته  برگرفته از سؤالات ابزارهای اندازه گیری در 
مطالعات محمدشفیعی، رحمت آبادی و سلیمان زاده )1398( و آریان فر، سلطانی، ناصرزاده و فتحی 
بازاریابی محصولات ورزشی و جلب رضایت  دو بخش  آن شامل  كه گویه های  بوده   )1395(
مشتریان بود و با استفاده از مقیاس پنج ارزشی لیكرت )بدون اهمیت تا بسیار مهم( اندازه گیری 
شد. در بخش اول، متغیرهای مربوط به جلب رضایت مشتریان بودند كه با سؤالات شمارۀ 1 
تا 5 پرسش نامه اندازه گیری می شوند. در بخش دوم، متغیر های مربوط به بازاریابی محصولات 
ورزشی بودند كه با سؤالات شمارۀ 6 تا 25 پرسش نامه اندازه گیری می شوند. برای به دست آوردن 
روایی آزمون، در این پژوهش از راهنمایی های اساتید و همچنین نظرات 12 نفر از صاحب نظران، 
آنها خواسته  از  خبرگان و متخصصان ورزشی درمورد سؤالات، استفاده شد. بدین صورت كه 
شد نظر خود در ارتباط با هر یک از عوامل را مطرح و چنانچه عوامل و اصلاحاتی مدنظر آنان 

 1. Rummel
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است، آن را عنوان كنند و پس از اعمال اصلاحات پیشنهادی، پرسشنامۀ نهایي تدوین و اعتبار 
آن مورد تأیید قرار گرفت. برای به دست آوردن پایایی پرسش نامه، ابتدا 30 پرسش نامه به صورت 
 SPSS مقدماتی در میان جامعۀ آماری اجرا شد و سپس داده های این پرسش نامه ها توسط نرم افزار
و ضریب آلفای كرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای كرونباخ )0α/94=( به  دست آمد كه نشان 

می دهد سؤالات پرسش نامه از پایایی بالایی برخوردار است. نتایج در جدول 1 آمده است.

جدول 1. ضریب پایایی عناصر پرسش نامه

متغیر
آلفای 
کرونباخ

10/93. جو اجتماعی مطلوب در جامعه نسبت به این شبكه ها
20/93. میزان جلب رضایت مخاطب توسط شبكه ها

30/94. میزان اعتماد و اطمینان شما به صحت اطلاعات در شبكه ها
40/93. به اشتراک گذاشتن احساسات و تجربۀ محصول ورزشی خود با دیگران

50/93. در نظر گرفتن مزایا برای خرید، از قبیل شرایط تخفیف و...
60/93. میزان تأثیرگذاری برای انتخاب محصول ورزشی

70/93. میزان زمان حضور و مشاهدۀ تبلیغ ورزشی
80/93. عضویت در كانال ها و میزان دنبال كنندگان

90/93. لذت بردن از محیط و فضای كاری ارائۀ محصول ورزشی
100/93. جستجو، انتخاب و فیلتر كردن محصول موردنظر از لحاظ رنگ و قیمت و...
110/93. تمایل به بازاریابی محصول ورزشی )حتی محصول فرضی( در این شبكه ها

120/93. آموزش و ایجاد میل برای مصرف محصول
130/93. جلب توجه تبلیغ محصول ورزشی توسط ورزشكاران معروف

140/93. نوع تبلیغ و جذابیت بیشتر محصول در ارائۀ آن
150/93. میزان لذت بردن شما از دسترسی راحت و حضور در شبكه های اجتماعی

160/93. میزان استفاده برای مقایسۀ محصولات جدید و قدیم 
170/93. افزایش اطلاعات شما از محصولات ورزشی از طریق این شبكه ها

180/93. توجه به تعداد پسندیده  شدن محصول ورزشی در این شبكه ها و تمایل نسبت به خرید آن محصول
190/93. میزان توجه و دقت به محتوای نوشته شده در زیر عكس ها و یا ویدیوها

200/93. میزان جامع بودن اطلاعات
210/93. ایجاد قیمت های رقابتی در بازار

220/93. مناسب و قابل فهم بودن نحوۀ معرفی محصول
230/94 . میزان تأثیرگذاری تیتر تبلیغ

240/94. میزان گزارش دهی شما به هنگام مشاهدۀ اطلاعات نادرست
250/94. مرور نظرات بیان شده ذیل محصولات ورزشی، قبل از اقدام به خرید محصول

0/94كل پرسش نامه
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در بخش تحلیل داده های كمی برای ویژگی های جمعیت شناختی از آمار توصیفی استفاده 
شد. در قسمت آمار استنباطی، آزمون T تک نمونه ای برای محاسبۀ دیدگاه یک گروه پیرامون یک 
موضوع، استفاده شده و برای تعیین روایی سازه از آزمون تحلیل عاملی تأییدی و در انتها برای 
بررسی سؤال پژوهش از مدل معادلات ساختاری از طریق نرم افزار لیزرل )LISREL8( استفاده 

شد.

یافته های پژوهش

آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نشان می دهد از نظر وضعیت جنسیتی، از بین 81 
نفر، تعداد 41 نفر مرد و تعداد 40 نفر زن بوده اند؛ بیشترین فراوانی، مربوط به مردان بوده است. 
از نظر سنی، تعداد 39 نفر كمتر از 30 سال، تعداد 34 نفر بین 31 تا 40 سال، تعداد 6 نفر بین 
41 تا 50 سال و تعداد 2 نفر بیشتر از 51 سال سن داشتند؛ بیشترین فراوانی مربوط به كمتر از 
30 سال بوده است. از نظر تحصیلی، تعداد 35 نفر دارای مدرک كارشناسی، تعداد 31 نفر دارای 
مدرک كارشناسی ارشد و تعداد 15 نفر دارای مدرک دكتری بوده اند؛ بیشترین فراوانی مربوط به 
افراد مقطع كارشناسی بوده است. یافته های توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق حاضر در 

جدول 2 گزارش شده است.

جدول 2. یافته های توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانیمتغیر

جنسیت
4150/650/6مرد
4040/4100زن

سن )سال(

3948/148/1كمتر از 30
31344290/1 تا 40
4167/497/5 تا 50

22/5100بیشتر از 51

تحصیلات
3543/243/2كارشناسی

3138/381/5كارشناسی ارشد
1518/5100دكتری
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شاخص های  ورزشی،  محصولات  بازاریابی  بر  فیس بوک  اجتماعی  شبكۀ  تأثیر  بررسی  در 
آزمون T تک نمونه ای، در دوازده مورد از مقدار معنی داری )0/05( بیشتر و هشت مورد كمتر 
است. همچنین مقدار میانگین دوازده مورد از 3 كمتر به دست آمده كه حد وسط طیف لیكرت 
بنـابراین  است. حـد پـایین فاصـلۀ اطمینـان در بیشتر موارد كمتر از صفر )منفی( بوده است. 
بازاریابی  بر  تأثیر معنی داری  اجتماعی فیس بوک  اطمینـان 95 درصد مـي تـوان گفـت شبكۀ  بـا 

محصولات ورزشی ندارد )جدول 3(.

جدول 3. نتایج آزمون T تک نمونه ای

مقدارTشاخص
مقدار

معنی داری
Mمیانگین

اختلاف 
میانگین

فاصلة اطمینان 
%95

حد بالاحد پایین

0/220/2-0/01-0/1180/9062/99میزان تأثیرگذاری برای انتخاب محصول ورزشی

0/18-0/61-0/40-3/6630/0012/60میزان زمان حضور و مشاهدۀ تبلیغ ورزشی

0/320/12-0/10-0/8820/3802/90-عضویت در كانال ها و میزان دنبال كنندگان

لذت بردن از محیط و فضای كاری ارائۀ محصول 
ورزشی

-0/5910/5562/94-0/06-0/270/15

جستجو، انتخاب و فیلتر كردن محصول موردنظر 
از لحاظ )رنگ و قیمت و ..

-1/2030/2322/85-0/15-0/390/1

ورزشی) حتی  محصول  بازاریابی  به  تمایل 
محصول فرضی( در این شبكه ها

-1/4230/1592/83-0/17-0/410/07

0/250/17-0/04-0/3490/7282/96-آموزش و ایجاد میل برای مصرف محصول

توسط  ورزشی  محصول  تبلیغ  جلب توجه 
ورزشكاران معروف

2/2560/0273/260/260/030/49

2/0060/0483/200/2000/39نوع تبلیغ و جذابیت بیشتر محصول در ارائه 
میزان لذت بردن از دسترسی راحت و حضور در 

شبكه های اجتماعی
-0/6620/5102/91-0/09-0/350/17

میزان استفاده برای مقایسه محصولات جدید و 
قدیم

-1/7070/0922/81-0/19-0/40/03
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مقدارTشاخص
مقدار

معنی داری
Mمیانگین

اختلاف 
میانگین

فاصلة اطمینان 
%95

حد بالاحد پایین
افزایش اطلاعات شما از محصولات ورزشی از 

طریق این شبكه ها
-1/8860/0632/78-0/22-0/460/01

توجه به تعداد پسندیده شدن محصول ورزشی در 
این شبكه ها و تمایل نسبت به خرید آن محصول

-0/1070/9152/99-0/01-0/240/22

در  نوشته شده  به محتوای  توجه و دقت  میزان 
زیر عكس ها و یا ویدیوها

3/4200/0013/380/380/160/61

0/090/36-1/1820/2413/140/14میزان جامع  بودن اطلاعات

2/7940/0073/300/300/090/51باعث ایجاد قیمت های رقابتی در بازار

0/050/35-1/4880/1413/150/15مناسب و قابل فهم بودن نحوه معرفی محصول

4/8680/0013/470/470/280/66میزان تأثیرگذاری تیتر تبلیغ

مشاهده  هنگام  به  شما  گزارش دهی  میزان 
اطلاعات نادرست

-4/8770/0012/42-0/58-0/82-0/34

محصولات  درزیر  شده  بیان  نظرات  مروركردن 
ورزشی قبل از اقدام به خرید محصول

-7/2490/0013/84-0/840/611/07

روشی  مسیر،  تحلیل  است.  شده  استفاده  مسیر  تحلیل  از  تحقیق  فرضیه های  آزمون  برای 
چندمتغیره برای بررسی روابط علّت و معلولی است. به عبارت دیگر، تحلیل مسیر، به بررسی تأثیر 
متغیر مستقل )بازاریابی از طریق شبكۀ اجتماعی فیس بوک( بر متغیر وابسته )رضایت مشتری( 
تأثیر  میزان  كه  داد  نشان  ساختاری  معادلات  مدل سازی  در  مسیر  تحلیل  یافته های  می پردازد. 
بازاریابی از طریق شبكۀ اجتماعی فیس بوک بر رضایت مشتری 0/72 و میزان معنی داری آن 4/16 

می باشد )شكل 1(.
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شکل 1. نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش )در حالت استاندارد(

نتایج تخمین برازش مدل در مدل تحلیل مسیری حاكی از مناسب بودن نسبی شاخص ها 
نیست. با توجه به خروجی لیزرل مقدار 2χ محاسبه شده برابر با 428/26 می باشد كه نسبت به 
درجۀ آزادی )269( كمتر از عدد 3 می باشد )نسبت كای دو به درجۀ آزادی برابر با 1/59 است(. 
 NNFI , باشد. شاخص های باید كمتر از 0/087  با 0/087 می باشد كه  برابر   RMSEA مقدار
NFI و GFI به ترتیب برابر با 0/88، 0/90 و 0/92 است كه باید0/90 یا كمتر باشند. بنابراین چون 

مقادیر t-value آن بزرگتر از 1/96 محاسبه شده و همچنین مقدار ضریب مسیر آن از 0/30 بیشتر 
است، ضرایب اهمیت هم در حالت معنی داری و هم درحالت تخمین استاندارد، معنی دار است. 

ولی در بعضی از معیارهای نكویی برازش كمتر از حد معین است، می توان گفت الگو از برازش 
از طریق شبكۀ اجتماعی فیس بوک بر جلب رضایت  بازاریابی  نسبتاً خوبی برخوردار نیست و 

مشتریان تأثیرگذاری خوبی ندارد.
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نتیجه گیری

بازاریابی  بر  معنی داری  تأثیر  فیس بوک  اجتماعی  شبكۀ  كه  است  آن  بیانگر  تحقیق  نتیجۀ 
محصولات ورزشی ندارد و نمی توان از آن به عنوان عنصر مهمی در بازاریابی محصولات ورزشی 
بهره برد. ولی با توجه به گویه های پرسش نامه و بازخوردی كه از آن حاصل می شود، در مواردی 
نظیر: مرور  نظرات بیان شده ذیل محصولات ورزشی، تأثیرگذاری تیتر تبلیغ، میزان توجه كاربران به 
محتوای ارائه شده در زیر مطالب یا عكس های مرتبط با محصولات ورزشی، می توان به بازاریابی 

محصول ورزشی از طریق شبكۀ اجتماعی فیس بوک نیز توجه كرد. ولی با توجه به داده های فعلی، 
نمی توان این انتظار را از طریق شبكۀ فیس بوک برآورده كرد. نتایج به دست آمده در این تحقیق، با 
نتایج موداوادی و همكاران )2017( كه اشاره دارد حضور افراد صرفاً برای سرگرمی است و جنبۀ 
بازاریابی ندارد، همسوست. همچنین با نتایج تحقیق رادزی و همكاران )2018( همخوانی دارد 
كه بیان كردند برای تأثیر بازاریابی از طریق فیس بوک باید روی گزینه های مختلفی متمركز شوند 
تا رضایت مشتریان نسل Y را جلب كنند، در غیر این صورت، تأثیرپذیر نبوده است. استفاده از 
شبكه های اجتماعی در بازاریابی می تواند فرایند شناسایی، ایجاد، حفظ، تقویت و درصورت لزوم، 
انتخاب  بنابراین   .)2004 )گرونروس،  كند  ایجاد  را  مصرف كننده  مشتری-  عاطفی  ارتباط  قطع 
رسانه های اجتماعی بالقوه ای كه بتوان برای مقاصد بازاریابی و جلب رضایت مصرف كننده از آنها 
استفاده كرد، نیاز به آنالیز دقیق دارد. لذا درصورت نیاز به استفاده از شبكۀ اجتماعی فیس بوک 
برای ارتباط با مصرف كنندگان محصولات ورزشی، بازاریابان باید هوشمندانه عمل كنند و عوامل 
مطرح شده در این تحقیق را به دقت مورد بررسی قرار دهند تا به جای جلب رضایت آنها موجب 

قطع ارتباط با آنها نشوند و به درستی به هدف موردنظر خود دست یابند. 
میان  رابطۀ  كه  رسیدند  نتیجه  این  به  خود  تحقیق  در   )1393( نایه  و  صالحی  تاج نسایی، 
ارزش كسب شده و قصد خرید مشتریان، تأیید نشده است كه این مسئله، نشانگر تأثیرگذار نبودن 
فیس بوک بر جلب رضایت مشتریان است و از این جهت، با نتیجۀ این تحقیق همسو است و از 
طرفی با نتایج به دست آمده از جوكنین )2016( و رادزی و همكاران )2018( همسو نیست. آنها 
در تحقیق مزبور، اثر ناچیز واسطۀ رضایت مشتری در رابطۀ بین مزایای رابطه و تعهد رابطه از 
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طریق صفحات برند یا طرفداران فیس بوک را نشان دادند. با توجه به مدل معادلات ساختاری 
درمورد تأثیر بازاریابی محصولات ورزشی از طریق شبكۀ اجتماعی فیس بوک بر جلب رضایت 
مشتریان، می توان بیان كرد كه شبكۀ اجتماعی فیس بوک تأثیر زیادی بر جلب رضایت مشتریان 
نداشته است. به طوری كه اگر گویه های مدل را مورد بررسی قرار دهیم، متوجه خواهیم شد كه 
گویه ها توانسته انتظار محقق را برآورده كند، ولی نتایج نشان دهندۀ آن است كه بر روی جلب 
رضایت مشتری این شبكه تأثیر زیادی نداشته و به عنوان مثال، محتوای ارائه شده در این شبكه 
برای جلب رضایت مشتری كافی نبوده و این شبكه نتوانسته نیاز كاربر را به خوبی برآورده كند. 
چراكه محیط به گونه ای بوده كه میزان اعتماد و اطمینان به خرید و یا حتی شناخت محصولات 

از طریق آن موجبات اطمینان كاربر را فراهم نكرده است.
تحقیقات نشان می دهد رسانه های اجتماعی شكاف های موجود در بازار را   بین مشتریان و 
كسب وكارها   پر می كنند و مصرف كنندگان و بازرگانان را برای انجام مكالمۀ شخصی با هم، بر سر 
میز مذاكره می آورند. پژوهش حاضر نشان می دهد كه رسانه های اجتماعی به  تنهایی برای دستیابی 
به اهداف بازاریابی كافی نیستند و برای موفقیت در این رسانه ها، بازاریابان باید كار خود را با یک 
استراتژی بازاریابی مشتری محور آغاز كنند. اهداف استراتژی رسانه های اجتماعی باید منطبق بر 
نیاز ها و خواسته های مشتریان باشد تا بتواند باعث جلب رضایتمندی و و وفاداری آنها شود. لذا 
لازم است بازاریابان در زمینۀ بازاریابی محصولات ورزشی در فیس بوک به این نكتۀ مهم توجه 

كنند. 
براي دستیابي به دو هدف رشد و بقا- به عنوان اهداف بلندمدت هر رشتۀ ورزشي- سازمان هاي 
ورزشي مي بایست توانایي رقابت داشته باشند كه این مهم، به مدد استفاده از دستاوردهاي بازریابي 
ورزشي امكان پذیر مي گردد )محمد كاظمی، تندنویس، خبیری، 1387(. كانال های ارتباطی بازاریابی 
سنتی شامل: تلویزیون، روزنامه، رادیو و مجله است )ساراواناكومار و ساگانتالاشمی1، 2012(. 
ولی امروزه از بهترین روش هایی كه از طریق آن، شركت تجاری هزینه هایش را كاهش می دهد، 

گرایش به سوی بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی و به خصوص شبكه های اجتماعی است 

1. Saravanakumar, SuganthaLakshmi
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كه به علت همه گیر شدن در جامعۀ امروزی و در دسترس بودن، بسیار مورد توجه قرار گرفته 
است )رحیم نیا، اسلامی، قادری، 1398(. امروزه رسانه های اجتماعی برترین كانال ارتباطی برای 
بازاریابی شده اند )كلارک و ملانكن، 2013(. البته بازاریاب های ورزشی باید توجه داشته باشند كه 
بازاریابی در سایت های شبكه های اجتماعی با بازاریابی سنتی متفاوت است، زیرا مصرف كنندگان 
ترتیب،  همین  به  می كنند.  ایجاد  محتوا  باشند،  اطلاعات  دریافت كنندۀ  و  منفعل  آن كه  از  بیش 
سازمان ها همچنین باید اطمینان حاصل كنند كه محصول ورزشی آنها قادر است نظرات مثبتی را 
در مصرف كنندگان ایجاد كند تا اثربخشی شبكه های اجتماعی بر رفتار خرید مصرف كنندگان را 

به حداكثر برساند.

پیشنهادات

پیشنهاد  برای شركت ها محسوب می شود،  رقابتی  از آن جا كه رضایت مشتری یک مزیت 
از  این مزیت رقابتی تلاش كنند و  ایجاد، حفظ و توسعۀ  آنها، در  می شود شركت ها و مدیران 
بسترهای مناسبی كه برای برقراری ارتباط با مشتریان وجود دارد، برای ارتقای كسب و كار خود 
و بازاریابی محصولات ورزشی استفاده كنند. از طرفی، برای دستیابی به نتایج مطلوب و اهداف 
موردنظر می بایست نیازها و خواسته های مشتریان مدنظر قرار گیرد، لذا پیشنهاد می شود بازاریابان، 
استراتژی ها و اقدامات بازاریابی خود را با نیاز كاربران فیس بوک منطبق سازند كه طبق تحقیقات، 
بیشتر، سرگرمی، تفریح و دوست یابی است و در غیر این صورت، استفاده از این شبكۀ اجتماعی 

را از فرایند بازاریابی خود حذف كنند.
شبكۀ اجتماعی فیس بوک یكی از شبكه های اجتماعی پرطرفدار است كه كاربران زیادی دارد، 
ولی در ایران، از یک طرف فیلتر می باشد و از طرفی، كاركرد آن به گونه ای است كه ممكن است 
خیلی با جو فرهنگی و هنجارهای اجتماعی جامعه منطبق به نظر نرسد. بنابراین افرادی كه از 
آن استفاده می كنند ممكن است به دلیل احساس معذوریت نتوانند كاربری خود را آشكار كرده 
و اطلاعات خود را در اختیار پژوهشگران قرار دهند. لذا این مطلب از محدودیت های پژوهش 
می باشد و محققان با آگاهی از آن اعلام می دارند كه لازم است با در نظر گرفتن تمهیداتی برای 
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رفع این محدودیت، تحقیقات جامع تری انجام پذیرد و نتایج آنها با پژوهش حاضر مقایسه شود 
تا بهره برداری از نتایج آن با اطمینان بیشتری صورت بگیرد.
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